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МАРКЕТИНГ ВРАЖЕНЬ ЯК ОДИН ІЗ НАПРЯМКІВ ЗАСТОСУВАННЯ 
NLP-ТЕХНІК У СФЕРІ ТУРИСТИЧНОГО БІЗНЕСУ 
 
Відомо, що «нейролінгвістичне програмування (NLP) являє собою 
цілісний конгломерат стратегій ефективного вирішення зовнішніх і внутрішніх 
проблем людського життя. Це може бути названо мистецтвом спрямованих 
змін. Головним у ньому виступає принцип виявлення й використання 
незадіяних ресурсів. Усе це базується на споконвічній готовності людини до 
трансформацій, тобто на дійсному бажанні змінити своє життя на краще. NLP 
можна розглядати як наукову область знань і як мистецтво, оскільки воно може 
бути представлене як на рівні практичних інструментів технології, так і на рівні 
духовності» [1]. 
Розглянемо можливість ефективного застосування NLP-технік у сфері 
туристичного бізнесу. У цьому аспекті ми повинні приділити особливу увагу 
такому поняттю як маркетинг вражень, оскільки надання туристичних послуг 
базується на слогані «Задоволений клієнт – вдячний клієнт»! Вміле 
ІІ  ВСЕУКРАЇНСЬКА НАУКОВО-ПРАКТИЧНА ІНТЕРНЕТ КОНФЕРЕНЦІЯ 
74 
 
використання менеджерами туристичних фірм NLP-технік (іноді навіть 
несвідомо) сприятиме не тільки налагодженню емоційного контакту «клієнт - 
турагент», а й зміцненню конкурентоспроможності фірми на ринку 
туристичних послуг («задоволений клієнт – стабільне фінансове становище 
фірми»). 
Отже, «…маркетинг вражень – це інструмент побудови емоційного 
зв'язку між продуктом (ТМ, брендом) і споживачами в рамках події (заходи, 
подання), організованою виробником. Маркетинг вражень знаходиться на стику 
івент-маркетингу та шоу-маркетингу і є складний міксом власне маркетингу, 
реклами та PR. Маркетинг вражень забезпечує повне «занурення» споживача у 
світ продукту (ТМ, бренду) з метою отримання комерційних вигод для 
компанії» [2]. 
Слід зазначити, що NLP-техніки у сфері туристичної діяльності 
виступають у ролі інструментарію у налагодженні ефективної діяльності самої 
фірми з надання туристичних послуг, а менеджери туристичних фірм – 
провідниками інноваційних технологій.  
«…для менеджера дуже важливо мати вплив на людей, з якими він має 
спілкуватися в процесі роботи. Як керівник, менеджер практикує різноманітні 
засоби психологічної дії на тих людей, які оточують його в процесі ділового 
спілкування. Ефективність керівника – це здатність його знайти спільну мову зі 
всіма своїми підлеглими. Менеджер має також спілкуватися з партнерами та 
клієнтами. Всі ці зв‘язки мають давати найбільш відчутний ефект у практиці 
ділового спілкування. Для поліпшення його менеджер все частіше користується 
технікою НЛП, оскільки вона з‘єднує в собі візуальні, кінестетичні, аудіальні та 
лінгвістичні види впливу на людину, що має на меті досягнення бажаного 
результату не тільки на особистісному рівні, а буде корисним і для організації в 
цілому» [3, с. 215]. 
«Застосовуючи техніки НЛП, можна добитися не тільки головної мети 
комунікації – адекватного сприйняття повідомлення, що передається, але і 
зробити сам процес спілкування комфортним для обох співбесідників. 
Прийнято вважати, що в основі спілкування лежить довіра співбесідників один 
до одного. Рівнем довіри визначається якість комунікації» [4, с. 217]. Рівень 
емпатії між клієнтом та турагентом буде тим більшим, чим більшим буде 
задоволення потреб першого. 
«Отже, аналіз розвитку та дії маркетингу вражень на споживача показав, 
що він є одним із перспективніших напрямків досягнення успіху на ринку. 
Вважаємо, що саме ті компанії, які опанують і раніше за інших почнуть 
застосовувати технології маркетингу вражень зможуть протистояти 
конкурентам і забезпечать успішне майбутнє свого продукту (торгової марки, 
бренду). Сучасний споживач сприймає властивості та переваги, якість продукту 
та позитивний імідж як належне. Чого він справді чекає, так це того, щоб 
продукт, комунікації та маркетингові кампанії збуджували його почуття, 
хвилювали душу. Він прагне таких продуктів, які характеризували б його і 
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«вписувалися» в його стиль життя. Здатність компанії викликати в людині 
бажані враження визначатиме її успіх на глобальному ринку» [2]. 
Вміле застосування NLP-технік у сфері туристичного бізнесу потребує 
подальших досліджень не тільки на міждисциплінарному рівні, а й поширення 
досвіду ефективної практичної діяльності, що стимулюватиме процес 
формування позитивного іміджу туристичної фірми та зміцнення її 
конкурентоспроможності на ринку надання туристичних послуг у мінливому 
зовнішньому середовищі. 
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НОВІ ТЕНДЕНЦІЇ ФОРМУВАННЯ ТУРИСТИЧНОГО БРЕНДУ 
ПРОМИСЛОВОГО РЕГІОНУ 
 
Вступ. Розвиток туризму на сьогодні тісно пов'язаний із формуванням 
регіонального туристичного бренду, який розглядається як маркетинговий 
інструмент підвищення конкурентоспроможності та базис створення 
національного іміджу країни [3]. Дослідження регіонального туристичного 
бренду доцільно досліджувати на основі осучаснених концепцій національної 
ідентичності та гуманітарної географії. 
Результати дослідження. Концепція національної ідентичності, 
відповідно Келману Г. [4], постійно реконструюється під виконання декількох 
функцій. З цієї токи зору, туристичний бренд регіону покликаний викликати 
